





























































































2　J.W.Payne and E.K.E.Ragsdale, “Verbal Protocols and Direct Observation of Supermarket Shopping 
Behavior : Some Findings and a Discussion of Method”, in H.K.Hunt（ed.）, Advances in Consumer Research, 
Vol.5, 1978, pp.571-577.




















































































































13：00～16：00 Ｂ　　Ａ Ａ　　Ｂ Ｂ　　Ａ
16：00～19：00 Ａ　　Ｂ Ｂ　　A Ａ　　Ｂ
Ａ：長期記憶入れ込み型，B：短期記憶処理型＋長期記憶引き出し型
図表 5　仮説 1の検証の実際
　仮説 2と 3の検証： 精肉売場の初めと終わり，および店舗の入口 3か所で交互にメニュー提案
デモ販実施（メニュー対象商品はハンバーグ・ソース，ハンバーグの素，
挽肉）。
図表 6　仮説 2・ 3の検証実験パターン
パターン表 金 土 日
10：00～12：15 Ａ Ｂ Ｃ
12：15～13：15 ＊ ＊ ＊
13：15～15：30 Ｂ Ｃ Ａ
15：30～15：45 ＊ ＊ ＊














パターン表 金 土 日
10：00～11：50 1 2 3
11：50～12：20 5 5 5
12：20～14：10 2 3 4
14：10～14：40 5 5 5
14：40～16：30 3 4 1
16：30～17：00 5 5 5
17：00～18：50 4 1 2
仮説 5の検証： 精肉部門を過ぎたあたりの通路に「カゴとカート」を常時設置，時間帯毎に利用
個数（および通過人数・方向，来店人数）をカウント（ビデオ観察）。































図表11　仮説 1の POSデータ検証 図表12　仮説 1のビデオ観察からの検証
新製品 従来品 合計 PI 値 新製品 従来品
入口 16 125 141 入口 3.5 15.5







































個数 PI 個数 PI 個数 PI
入口付近 14 25.8 4 8.5 131 257.0 149 291.3
精肉手前 24 42.5 1 1.6 180 352.6 205 396.7
精肉後方 15 25.6 2 3.4 122 211.0 139 240.0
デモ販なし 8 13.4 1 1.8 135 230.9 144 246.1
















当日のチラシ 12.7 4.0 0.4 8.7 0.8 2,788 239.4 21
メニューチラシ 3種 10.2 4.2 0.3 6.0 0.4 2,402 207.5 76
何もなし 11.7 4.9 0.3 6.7 0.6 2,498 221.3 118





































当日のチラシ 12.7 4.0 0.4 8.7 0.8 2,788 239.4 21 
レイアウト入り
メニューチラシ
10.2 4.5 0.3 5.7 0.4 2,448 230.2 34 
















??9 月18日（金） 6 12 2.33 0.67 9.67 1.17 2,354 212.7
9 月19日（土） 10 12.1 4.5 0.3 7.6 0.1 2,841 211.1
9 月20日（日） 5 14.6 5 0.2 9.6 0.4 3,203 293.3



































































よく見てきた 2,132 9.88 7.1 16.3 5.09 4.8 0.32 5.6 5.1 0.51 204.6 15.4 76
チラッと見た 2,546 12.00 9.6 21.1 5.64 5.4 0.27 7.1 6.6 0.42 239.4 17.6 33
見ていない 2,734 11.99 8.5 18.7 4.59 4.2 0.37 8.3 7.8 0.55 217.5 16.6 106


























































所持カゴ・カート 人数 割合 カゴの中身 人数 割合
カート 9 17.3% 一杯 9 50.0%
カゴ 9 17.3% 半分 7 38.9%

















金額 動線長 滞在時間 立寄回数 買上回数 サンプル数
カゴ 2,044 183.4 11.6 13.5 6.3 91
カート 3,028 211.9 16.7 19.0 9.0 244
何もなし 1,663 121.2 7.8 10.6 3.2 5
　全体 2,747 202.9 15.2 17.4 8.2 340
図表22　動線長とカート率
動線長（ｍ） カゴ カート 何もなし カート率 サンプル
0-100 14 7 3 1.46 24
101-150 20 45 - 2.38 65
151-200 27 62 1 2.37 90
201-250 10 65 1 2.70 76
251-300 14 36 - 2.44 50
301-350 4 19 - 2.65 23
351- 2 10 - 2.6 712
　全体 91 244 5 340
0-100 58.3% 29.2% 12.5% 29.2% 24
101-150 30.8% 69.2% - 69.2% 65
151-200 30.0% 68.9% 1.1% 68.9% 90
201-250 13.2% 85.5% 1.3% 85.5% 76
251-300 28.0% 72.0% - 72.0% 50
301-350 17.4% 82.6% - 82.6% 23
351- 16.7% 83.3% - 83.3% 12


































13　Paco Underhill, Why We Buy: The Science of Shopping, Touchstone Book, 2000． （鈴木主税訳『なぜこの
店で買ってしまうのか―ショッピングの科学―』早川書房，2001，55～65頁）
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あり，そのためには，より多くの購買意思量を買物の事前に形成し，高い情報処理意欲を持って
買物をしてもらわねばならないだろう。
　さらに，購買プロセスにおける買物コストを低減させる工夫の 1つであるカゴ，カートの追加
的な利用は，今回の実験に限らず既に実務において実践されていることであるが，改めて，その
効果を再確認すべきではないだろうか。既にネットスーパーの台頭や，小型化店舗の躍進の背景
にこの問題があることは容易に推測されよう。
　店内の購買者の買物コストは運搬コストだけではない。とすれば，どのようなコストが存在し，
購買阻害要因となっているのかを明らかにし，それを除外する工夫を施すことによって，購買を
確実に促進・実現することを心掛けるべきであろう。ここに新たな業態の出現や新規のサービス
の可能性が潜んでいる。
　そして，今回の大きな問題意識であった「情報処理意欲の逓減」は，これまでの動線長の延長
による非計画購買の促進とそれに伴う購買点数の増加という，これまでのスーパーの経営論理の
非効率性を示唆した。今回の実験でそれを補う工夫を発見できたものの，この非効率性を打開し
対抗しうる新たな論理構築の必要性が小売企業に求められている。
＊本稿はプロモーショナル・マーケティング協会の平成21年度の研究助成を受けている。また，任意の研究団体
であるKIMSプロジェクトに参加している企業の全面的な協力のもとで調査・実験が実施された。
＊本稿の執筆にあたって，創価大学経済学研究科に所属する石崎輝一さん，寒川明彦さん，また，現在東京経済
大学大学院経営学研究科に所属する斎藤美穂さんと一緒に議論し，集計・分析作業を手伝ってもらった。
